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Введение

Развитие спорта на любом уровне общества — это задача, требующая совместных усилий спортивных
менеджеров, администраторов и технического персонала, с одной стороны, и остальных членов сообщества
— с другой. В ходе выполнения своих обязанностей спортивные менеджеры и администраторы часто
вступают в личные или профессиональные связи со многими людьми, организациями и группами людей.
Основная функция связей с общественностью в спорте состоит в том, чтобы создать хороший имидж для
спортивных программ и помочь в их продвижении .
При этом связь с общественностью в массовом спорте жизненно необходим любому государству, так как
популяризация физической культуры и здорового образа жизни задача социально важная, и кроме того,
способствующая увеличению потенциальной аудитории спорта профессионального. Однако не менее важно
связь с общественностью и при популяризации отдельно взятых спортивных услуг, т.к. в конечном счете
это способствует популяризации спорта и здорового образа жизни в целом, в связи с чем работа, целью
которой является исследование «PR-продвижение личного бренда преподавателя в сфере спортивных услуг
(на примере йоги), является актуальной.
Материалом исследования послужили работы по теме роли PR и рекламы в формировании общественного
мнения в спорте давно разрабатывается на западе и ей посвящено много зарубежных публикаций, в
частности, таких авторов, как Hopwood M,, Skinner J., Kitchin P., Getz D., Page S., Hopwood M., Kitchin P., Skinner
J . L’Etang J. , Stoldt G., Dittmore, S., Branvold , S., Tamir, I., Limor, Y., Galily,Y . В России этим вопросом начали
заниматься недавно, в частности, в связи с проведенными в Сочи Олимпийскими играми 2014 года. К
исследователям данной проблематики относятся Полянская Е. А., Войтик Е.А. , Манафова Г. М. и некоторые
другие, а также, относительно проблемы популяризации спорта в целом (Путешествия, рыбалка и спорт) ,
(Спорт и жизнь россиян) и др.
Теоретическая значимость исследования заключается в возможности применения полученных результатов
в теории изучения продвижения и рекламы товаров и услуг сферы спорта.
Практическая значимость исследования заключается в возможности применения полученных результатов в
практике анализа онлайн-формата брендов спортивных инструкторов и, в частности, преподавателей йоги.
Объектом данного исследования является продвижение личного бренда, а предметом – сфера спорта, в
частности занятия йогой.
Понятийно-терминологический инструментарий. В работе используются термины, соответствующие целям
и задачам исследования.
Методами исследования послужил интегральный метод, основанный на том, что по отдельно сделанным
выводам по частям исследования будет производиться общий вывод по всей проблеме, а кроме того метод
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наблюдения и анализа.
Структура данной работы состоит из введения, двух глав, заключения и списка используемой литературы.

Глава 1. Особенности PR и рекламы в спорте
1.1. Специфика сегментации в разных сферах спорта
Предоставление фанатам персонализированного опыта представляет собой настоящую проблему, когда
фанатские базы состоят из такого разнообразного демографического диапазона. Возраст, пол,
местоположение, поведение и покупательная способность — вот лишь несколько факторов, которые
спортивные маркетологи должны учитывать при создании своих кампаний. Демографическая сегментация
фан-базы помогает маркетологам более точно нацеливаться на своих потребителей, что, в свою очередь,
повышает удержание и лояльность.
Сегментация рынка определяется как «процесс разделения рынка на отдельные подмножества
потребителей с общими потребностями или характеристиками и выбор одного или нескольких сегментов
для таргетинга с помощью определенного комплекса маркетинга» .

Рисунок 1 Образец сегментации рынка спорта
Сегментация клиентов может принести ощутимую пользу компаниям в сфере спорта, в связи с чем
рассмотрим стратегии сегментации клиентов для спортивной индустрии.
Сегментация потребителей является важной задачей для маркетологов в их стремлении понять
потребности и характеристики своих потребителей и разработать целевые маркетинговые стратегии.
Рынок также приносит пользу потребителям, поскольку продукты и услуги затем разрабатываются для
удовлетворения их конкретных потребностей. В результате потребители получат более высокое качество
услуг и осознают более высокий уровень удовлетворенности.
Процесс сегментации рынка состоит из 3 основных этапов:
-Сегментирование рынка на однородные подгруппы
-Выбор одного или нескольких сегментов для выхода на рынок
-Позиционирование продукта или услуги для достижения конкурентного преимущества на рынке
Существует два метода сегментации рынка: 1) априорный, как правило, концептуальный и основанный на
прошлых исследованиях; 2) и апостериорный, основанный на данных текущих исследований.
В априорном методе рыночные группы формируются на основе предшествующих знаний и опыта
исследователя; в то время как в апостериорном методе рыночные группы формируются на основе
первичного исследования. В последнем случае часто применяется кластерный анализ для выявления
рыночных групп с общими характеристиками. Наиболее распространенными переменными сегментации
являются: демографические (например, возраст, пол и т. д.), географические, поведенческие (например,
частота и количество покупок) и психографические (например, отношение, преимущества, мотивация и
личность). Можно также использовать комбинацию различных переменных сегментации рынка. Например,
комбинируя демографические и поведенческие переменные, можно получить более четкое представление
о потребителе.
Гендерная сегментация
Пол является одной из наиболее распространенных переменных, используемых для сегментации рынка. В
контексте спортивного маркетинга интересным событием стала растущая покупательская способность
женщин. Недавно было подсчитано, что в глобальном масштабе женщины контролируют 28 триллионов
долларов потребительских расходов и более 70% всех решений, связанных с потребителями (Silverstein &
Sayre, 2009). В результате большинство спортивных секторов в настоящее время инвестируют в женский
потребительский рынок. Некоторые соответствующие примеры таких инвестиций включают женское
спортивное снаряжение (например, обувь и одежду), женские клубы здоровья, женские фитнес-программы
и женские спортивные лиги. Компания Nike, например, предсказала, что к 2017 году годовой объем продаж
ее линии спортивной экипировки для женщин увеличится на 2 миллиарда долларов (и они оказались
правы!).
Существует также широкий спектр брендовых кампаний в секторе спортивных товаров, ориентированных
на женщин, таких как Nike’s Nike и Women, Under Armour’s Women. Защити этот дом. Я буду, и Adidas All
Adidas Women.



На рынке спортивных зрителей в последнее время также осознается сила женщин как потребителей
спорта. Хорошим примером такого признания является Национальная Футбольная Лига (НФЛ) США, где
было высказано предположение, что будущее лиги зависит от болельщиков. Женский рынок рос быстрее,
чем уже зрелый мужской рынок, у которого есть свои проблемы для дальнейшего развития. НФЛ стремится
к дальнейшему расширению участия женщин, чтобы создать преданных фанатов; в случае успеха эта
стратегия будет связана с более высокими
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